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Isklar SA
Fuente: www.isklar.no, Market Assessment Spain (Isklar SA)
` Isklar SA fue fundada para promocionar el agua mineral natural de la fuente más fascinante artesana.
` La empresa ha sido desarrollada con el objetivo de posicionar Isklar como una marca global. 
` El proyecto es parcialmente financiado por fuertes inversiones de:
` Sabco, una compañía Omani, propietario de la primera marca de agua envasada del Medio Oriente.
` Jova Holdings, que colabora con una empresa noruega significativa de shipping y logística. 
` El gobierno noruego y la Oficina de Comercio y Turismo de Noruega soportaron el proyecto con una subvención 
inicial.
` La marca “Isklar” y el logotipo con la estrella polar son características diseñadas por Isklar SA.  El diseño del envase 
es protegido por la UE a través de un patente.
` Donde opera: 
` En super- e hipermercados en Gran Bretaña desde febrero 2008:  Sainsbury’s y Harrods
` En tiendas de conveniencia (Deli de Luca, Narvesen, 7 Eleven), supermercados (Ultra y Meny) y en las aviaciones 
de la compañía aérea Norwegian en Noruega desde enero 2009.
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Isklar SA
Fuente: www.isklar.no, Market Assessment Spain (Isklar SA)
` Isklar significa  ‘ice-clear’ en noruego y tiene su origen en un glaciar con 6000 años de antiguidad en Hardanger, una región de
naturaleza salvaje en Noruega. El glaciar está rodeado por parques nacionales protegidos y,  como Noruega es el país de menos
polución después de Finlandia  Isklar es una de las aguas más puras del mundo, .
` Reflejando la belleza de la naturaleza, el diseño del envase tiene su inspiración en la fuente original de Isklar, y es creado para 
mostrar la reflexión de la luz o el hielo de un glaciar congelado.
` Isklar es la marca más dedicada al medio ambiente de todas aguas envasadas comercializadas en Europa. En la fábrica utilizan 
hidroenergía para que no se produzcan emisiones de carbón durante el embotellamiento. La fábrica está localizada al lado del 
fiordo de Hardanger, posibilitando el cargo directamente en contenedor, y piggy-backing desde rutas de shipping ya existentes a 
Europa. 
` El envase es del plástico reciclable PET, ofrece a Isklar SA la posibilidad de re-procesar 10 envases para cada botella vendida.
` En Water Innovation Awards de 2008 Isklar AS ganó múltiples premios:
` Best Overall Concept
` Platinum Award
` Plata en Best New Brand
` El lanzamiento en el Reino Unido fue un éxito y ha reforzado la confidencia de Isklar SA de alcanzar la meta de crear una marca 
global líder. Persiguiendo el lanzamiento en Noruega, Isklar SA entrará en el Medio Oriente, China,  Japón y los mercados 
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escandinavos restantes.
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Gama de Productos
Fuente: www.isklar.no
` Comercializan agua mineral natural sin gas y 
están en la fase de introducción de agua 
con gas.
` Tipo de botellas medioambientales de PET:
` 0,25 l
` 0,5 l
` 0 7 l,
` 1,5 l
` Además Isklar SA utiliza una producción 
carbón neutral, minimizando las emisiones 
al medio ambiente.
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Introducción al Mercado de Agua Envasada 
en España
El Mercado de Agua Envasada
Fuente: ANEABE 2007
` El mercado de agua envasada en España es dividido entre:
` Agua sin gas (96%)
` El consumo per cápita asciende 125 litros de agua 
envasada al año.
` Agua con gas (4%)
` El sector se muestra como uno de los más dinámicos. Su 
tendencia es la de crecer de manera constante con una 
cifra del crecimiento anual de un 5,03% correspondiente 
` Los habitantes de Los Baleares beben más agua per cápita, 
los catalanes y los habitantes de Las Islas Canarias son los 
siguientes.
` En España hay más que 168 marcas de agua envasada.
al ejercicio 2006. En 2006 la producción española de 
aguas envasadas se caracterizó por un crecimiento mayor 
al que presentan el resto de los sectores de bebidas y el 
líder del sector de las bebidas analcohólicas. 
E  l  úl i  ñ   h   l  d i  d  
` El mercado español de agua envasada tiene un valor de 
$10.1 billones (Datamonitor 2007)
` El valor previsto en el año 2012 es $ 11,7 billones 
(Datamonitor 2007)
` n os t mos a os se a roto a ten enc a e
crecimiento continuo. Durante 2007 la producción 
alcanzó de 5.640 millones de litros, una reducción 
interanual de 2,2%, frente al incremento del 5% del 
ejercicio precedente.
` Las grandes compañías multinacionales controlan el 
mercado.
` El sector ha experimentado un crecimiento del 11,1% en 
valor y del 3,8% en volumen. (Distribución y Consumo, Mayo-Junio 
2007)
` Es necesario esperar para conocer si nos encontramos 
ante un mal ejercicio, de un cambio de tendencia que 
pueda tener efectos significativos en el sector o sólo si la 
reducción muestra que el sector ha llegado a la fase de 
d  ma urez.
` Los tamaños más vendidos: 1,5l; 0,5l; 0,33l (Anexo 1)
12.06.2009Silje Skifjell, Kamilla Dalbakk, Joanna Merker5
Productos del Mercado
Fuente: Datamonitor 2008
Segmentación del Mercado de Bebidas Analcohólicas
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Refrescantescon gas
48 %
   
Agua envasada
Zumo
26 %
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Agua Envasada
Fuente: ANEABE 2007
Agua Envasada en 
España
Agua Mineral 
Natural Agua Manantial Aguas Preparadas
95% 3% 2%
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Distribución
Fuente: ANEABE 2007 y AC Nielsen
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Distribución
Porcentaje del valor de venta
Fuente: Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino
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Distribución
Porcentaje del valor de venta
Fuente: Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino
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Parte Analítica
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1. Problem Area
”Existe un Mercado Potencial para el Agua Envasada 
de Isklar SA en España?”
Silje Skifjell, Kamilla Dalbakk, Joanna Merker 12.06.2009
E f  d  l  I ti ión oques e a nves gac n
` Canales: ` Preci : 
` HORECA/OOH
` Supermercados e hipermercados
o
` Medio/alto
` Grupos:  
` Geografía: 
` T da Es aña
` Turistas españoles y extranjeros
` Residentes
o p
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2  R h P bl  D l t. esearc ro em eve opmen
` Las Cinco Fuerzas de Porter
P  j  d  l  i ió  i i  d l  d   d   E ñ` ara me or enten er a s tuac n compet t va e sector e agua envasa a en spa a.
` El Proceso de Compra Particular
` Para encontrar necesidades, percepciones, motivaciones y preferencias del cliente final en 
relación con sus actitudes enfrente la compra.
` El Proceso de Compra Industrial
` Para entender las especificaciones y aspectos relevantes en la negociación con clientes 
industriales.
` Los modelos nos ayudarán a organizar la información que encontraremos 
según la “List of Information Needed”.
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3 1  L  Ci  F  d  P t. . as nco uerzas e or er
Poder 
negociador de 
los clientes
Arena 
competitiva
Amenaza de
sustitutivos
Amenaza de 
nuevos 
competidores
Poder 
negociador de 
los 
proveedores
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3.1.1 Arena Competitiva
Fuente: ANEABE 2007
Aumento del PoderDisminución del Poder
` El mercado es caracterizado por un crecimiento 
estable durante los últimos años. En 2007 el mercado 
creció un 5,03%. 
` F ilit  l  t d   l d    
` Compañías multinacionales dominan el mercado con 
la consecuencia de:
` Aumento de la concentración
` Existencia de estrategias similares ac a a en ra a en e merca o para nuevos
competidores y el aumento de cuota de mercado 
para participantes ya existentes.  Además significa 
la apertura de nichos que pueden ser 
aprovechados. 
` Una baja diferenciación aumenta la presión de 
precios
` Las fuertes inversiones en el sector de I+D+I, 
tecnología y preferencias cambiantes de los 
consumidores implican cambios rápidos y la 
necesidad de adaptaciones continuas.
` Los participantes en el mercado son 
mayoritariamente nacionales. Como tienen mucha 
experiencia son considerados históricos.
` Aunque el mercado aún crece, puede ser 
caracterizado como un mercado estancado, en la fase 
de madurez. Para nuevos competidores crea barreras 
de entrada.
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Consumo de Bebidas en España
Distribución y Consumo Mayo- Junio 2007
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Competidores
Anexo 2
Aguas Font Vella y Lanjarón Nestlé Waters 
` Ventas de 331 millones en 2007, representando un 
aumento de 2% del año anterior
` Ventas de 89 millones en 2007, representando un 
aumento de 4,6% del año anterior
` Font Vella
` Mineralización débil, programa Detox
` “Cuidarse es fácil” – simplicidad y facilidad
` Nestlé Aquarel
` Perfil enfocado hacia la familia
` Salud, dieta,  puro, alta calidad - precio accesible 
` HORECA, conveniencia, consumo en el hogar
` Agua con sabor
` Consumo en el hogar
` Viladrau
P fil f d  h i  l  f ili` Lanjarón
` Origen, composición, puridad, medio ambiente, 
familiaridad
` HORECA, conveniencia, consumo en el hogar
` er en oca o ac a a am a
` Único, natural, auténtico
` Baja mineralización indicada para dietas pobres en 
sodio y la preparación de alimentos infantiles
` HORECA, consumo en el hogar
` Perrier
` HORECA   d  i t lcon envases e cr s a
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Competidores
Anexo 2
Aguas Minerales Pascual Agua Mineral San Benedetto
` Ventas de 66,6 millones en 2007, representando un 
aumento de 0,8% del año anterior
` Ventas de 70 millones en 2007, representando un 
aumento de 15% del año anterior
` Agua Bezoya
` HORECA, consumo en el hogar
` Perfil de calidad
` Elimina impurezas, agua diurética
` Indicada para personas con problemas renales y 
además es recomendada por su bajo contenido en 
sodio.
` Font Natura
` Fuencisla
` Fuente Primavera
` Indicada para la preparación de alimentos infantiles ` San Benedetto
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Competidores
Anexo 2
Balneario Solán de Cabras Marcas de distribuidor (MDD)
` Ventas de 60 millones en 2007, un aumento de 21,5% 
del año anterior
` ”Ya no compite en precio sino el concepto de marca.” (El 
Economista)
` Perfil: natural, gourmet sano, deportes, calidad, 
cuidarse, medioambiente
` “Tu no conformas con cualquier cosa” (Anexo 2)
R d d     bl  d l 
` Las MDD ya no se llaman “marcas blancas”, como su 
evolución desde el inicio ha sido tan inmenso. Ahora 
las grandes superficies están intentando agregar 
valores a los productos, creando sus propias marcas. 
` ecomen a a para personas con pro emas e
riñón 
` Precio más alto 
` Las MDD están capitalizando valores basados en la 
credibilidad e accesibilidad. 
` Como el agua envasada es un producto 
indiferenciado, las MDD están ganando grandes 
cuotas del mercado, porque los consumidores no 
notan una diferencia entre la MDF y la MDD. Otro 
incentivo convenciendo el consumidor es el precio 
más bajo de toda la categoría. 
` Un efecto de la crisis podrá significar que los 
consumidores dejan comprar MDF para gran 
consumo y cambian a las MDD.
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3.1.2. Amenaza de Sustitutivos
Fuente: ANEABE 2005, 2007
` Características principales del mercado de los 
refrescos:  
` España aparece como el tercer consumidor europeo 
de bebidas refrescantes, algo que soporta los 80 
nuevos lanzamientos anuales  aproximadamente  la ` Heterogeneidad  del producto
` Innovación
` Valor funcional añadido
` La estructura empresarial  se caracteriza por la 
,
mitad que se producen en verano. Sin embargo solo 
una minoría tienen éxito. (Distribución y consumo mayo-junio 2008)
` La cerveza ha obtenido un papel significativo y es una 
presencia de grandes multinacionales y una 
concentración progresiva.   
` Bebidas analcohólicas: agua mineral, gaseosas, 
f  (b bid  f  b bid   
de las bebidas más demandadas por los consumidores 
españoles.
` Los principales consumidores de refrescos son jóvenes 
que viven solos, las parejas y jóvenes sin hijos, y los re rescos e as re rescantes, e as para
deportistas, bebidas energéticas),  zumos y 
néctares.  (Fuente: 1987-2007, dos décadas del Panel de Consumo 
Alimentario, Víctor J. Martín Cerdeño, Complutense de Madrid) 
L  b b d  f   d d   l  
hogares mono parentales. 
` Ventas por tamaño del envase:  
` 31%: envases de 2 litros
` as e i as re rescantes son omina as por os
sabores tradicionales de cola, naranja y limón.  
(Fuente: Dirección General de Industria y Mercados Alimentarios, Revista: 
Distribución y Consumo mayo-junio 2008)
` 30 %: envases de 1/3 litro
` Tendencia de crecimiento en el sector de:
` Bebidas deportivas
` Té  
` Bebidas sin gas
` Bebidas refrescantes sin azúcar y con nuevos sabores e 
ingredientes. 
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3.1.2. Amenaza de Sustitutivos
Fuente: ANEABE 2005, 2007
Disminución de la Amenaza Aumento de la Amenaza
` Existen tendencias en el mercado hacia 
productos sanos, bajo en azúcar y cafeína. 
Empresas con un posicionamiento basado en 
` Competidores  con grandes cuotas del mercado 
(Coca Cola) dominan el mercado y han obtenido 
posiciones fuertes y estables. 
estos aspectos pueden tener una ventaja 
competitiva.  
` Hay costes de cambio bajos y, como agua es un 
producto de baja implicación (FMCG), representa 
` Hay costes de cambio bajos, el consumidor 
puede fácilmente cambiar del agua a otros 
productos.
una oportunidad para incentivar un cambio a 
otros productos.
` En cuanto a las situaciones de consumo de los 
sustitutivos, son equivalentes a los de agua 
envasada. Contribuye a la facilidad de cambio.
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3.1.3. Amenaza de Nuevos Competidores
Fuente: ANEABE 2007
Disminución de la Amenaza Aumento de la Amenaza
` La cantidad de lanzamientos nuevos muestra que 
hay un gran interés de entrar en el mercado 
español, pero también dificulta la introducción de 
una marca nueva
` El crecimiento anual de 5,03% en 2007 
contribuye positivamente al atractivo del 
mercado para nuevos competidores.
.
` Los competidores tienen la posibilidad de entrar 
con un posicionamiento único y diferente de la 
competencia y variaciones del marketing mix que 
` Fuertes competidores crean barreras de entrada 
a través de:
` Economías de escala
` Control de los canales de distribuciónles dejan entrar en nichos específicos.
` Costes de cambio bajos refuerzan el atractivo del 
mercado. 
` El mercado estancado que empieza a entrar en la 
` Curva de Experiencia
` En el mercado HORECA existe fragmentación 
que complica la entrada para un nuevo ,
fase de madurez, disminuye el atractivo del 
mercado para nuevos competidores.
competidor sin experiencia.
` La concentración de los super- e hipermercados 
complica la entrada. basado en que tienen sus 
propios centros de compra  Demandas exigentes .
caracterizan sus negociaciones. 
` La fidelidad a marcas existentes tiene la 
consecuencia de que los consumidores no 
quieren cambiar a otra marca.
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3 1 4  P d  N i d  d  l  P d. . . o er egoc a or e os rovee ores
` Isklar SA tiene 20 proveedores de las 12-13 materias primas
` Preformas para las botellas, tapones, cartón, aglutinante, lámina, paletas, etiquetas, asas para 
los multi-packs y el plástico
` Principalmente de Escandinavia, pero también de Bélgica, Reino Unido, Alemania, Estonia
` Líderes en sus mercados respectivos
` No hay golletes internacionales de estos productos, las materias primas son fáciles a obtener. 
Isklar SA tiene más poder negociador debido a la cantidad de fabricantes que ofrecen las 
mismas materias primas. 
` La facilidad de obtener las materias primas implica una disminución del poder de los 
proveedores y tiene la consecuencia de que será más fácil cambiar de proveedor.
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3 1 5  Poder Negociador de los Clientes. . .
Clientes finales/particulares
Los clientes finales compran en los canales diferentes. Tienen sus propios procesos de compra y posibilidades de elegir. La crisis 
fi i  f t  l id  í  tá á  d   l i  L  di t ib ió    ti f   id d d  
Supermercados/ hipermercados HORECA
nanc era a ec a a consum or, as que es m s preocupa o por e prec o. a s r uc n compra para sa s acer su neces a e
obtener gamas de productos distintas, e intentan satisfacer sus clientes finales simultáneamente. 
` Concentración
` Carrefour,  Mercadona y Eroski Group tienen 
una cuota de mercado equivalente a 54%  (AC 
Nielsen: Data & Trends 2007)
` Fragmentación en el sector de cafetería, bares y 
restaurantes
` Compra de volúmenes variables
` Concentración: sector hotelero: tres actores principales: 
` Compra de volúmenes grandes
` Poder negociador (particulares y proveedores)
` Rotación y margen
` P d  i dif i d    l i  
18,5% del mercado:
` Sol Melía
` NH Hoteles
Riro ucto n erenc a o que aumenta e r esgo
de cambio a competidores
` Trade marketing imprescindible para estar presente 
en el punto de venta
` u
` Distribuidores independientes
` Cadenas
` Franquicias
` Plataformas de distribución propia
` Tendencias: 
` MDD
` Organización de cooperación
` Producto indiferenciado:
` Aumenta el riesgo de cambio a productos de la 
` Crisis económica competencia
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l i d l i d3.1.6. Conc us ón e as C nco Fuerzas e Porter
A  d  menaza e
nuevos 
competidores
P d  
Arena 
competitiva
Poder 
negociador de 
los clientes
o er
negociador de 
los 
proveedores
Amenaza de
sustitutivos
Alto
Medio
Bajo
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3 2  El P  d  C  P ti l. . roceso e ompra ar cu ar
Reconocimiento Necesidad
¾ Reconocimiento necesidad:  
¾ El agua envasada compensa el agua del grifo, que no es 
considerada saludable en ciertas zonas del país. • Producto
Búsqueda de Alternativas
¾ Factores situacionales; el consumidor no tiene un momento 
típico de consumo de agua, sino que puede ser consumida sin 
dependencia de la ocasión y a veces como suplemento a otras 
bebidas. 
• Precio
• Distribución
• Comunicación
Variables o 
estímulos de 
marketing
Evaluación de alternativas
¾ Los consumidores se muestran cada vez más preocupados  por 
el medio ambiente, la salud y la seguridad alimentaria. 
¾ Beneficios más valorados en la compra de alimentación (Distribución 
y Consumo): 
¾ Calidad  constituida por variedad  marca y presentación  
• Entorno
• Personajes y grupos 
de conviviencia y 
f iV i bl  
Compra
, , .
¾ Precio, si el consumidor lo percibe como “bueno”
¾ Parece que la compra de alimentos es caracterizada por 
recompra directa o modificada . La falsa fidelidad/ compra por 
hábito representa un reto en convencer el consumidor de la 
re erenc a
• Familia
ar a es
externas del 
consumidor
Consumo/ Uso
prueba.
¾ El consumidor es consciente de la marca, que disminuye la 
importancia del precio, pero en el entorno de crisis hay cada vez 
más personas que se preocupan mucho por precios.
P l   l  d   
• Motivación
• Percepción
• ActitudesVariables internas del 
Post Compra
Recomendación
¾ ape es en e proceso e compra:
¾ La decisión se hace en casa. 
¾ Características de los consumidores españoles: salen mucho 
fuera a comer, son tradicionales e orientados hacia la familia y 
amigos 
• Experiencia y 
aprendizajeconsumidor
.
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3 3  El P  d  C  I d t i l. . roceso e ompra n us r a
¾ Fragmentación de distribuidores en mercado HORECA
¾ Centralización y concentración de la distribución (super- e 
Reconocimiento 
Problema
• Producto
hipermercados)
¾ Carrefour,  Mercadona y Eroski Group tienen una cuota de 
mercado equivalente a 54%  (AC Nielsen: Data & Trends 2007)
¾ 2004: 67 centrales de compra (Asociación de Cadenas Españolas de 
Búsqueda Información
Análisis/ evaluación 
• Precio
• Distribución
• Comunicación
Variables o 
estímulos de 
marketing
Supermercados)
¾ Las negociaciones fuertes con los centros de compra 
exigentes llevan a demandas específicas a sus clientes 
(comprobante de que la marca tiene potencial de rotación).
alternativas
Homologación 
Producto
• Entorno
• Economía
• Política
¾ Los clientes industriales se encuentran en un entorno de crisis 
financiera, que afecta a sus decisiones de compra. 
¾ Presión de precios, márgenes y rotación
Negociación Compra
Decisión compra/ no 
• Legislación
• Tecnología
• Ecología
Variables del 
entorno
¾ Objetivo principal de los clientes industriales del sector:
¾ Precio
¾ Producto ampliado 
¾ Al i t  t t  JIT i i t   tió  
compra
Valoración de la 
compra
• Experiencia y 
aprendizaje
• El centro de 
r ces  de 
Variables 
personales/ macenam en o, ranspor e, sum n s ros, ges n
del inventario y consultas 
¾ Cultura empresarial
¾ Se caracteriza por la jerarquía y la valoración de confianza y 
Recompra
Lealtad a la 
p o o
compraempresa
credibilidad
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Marca/Fidelidad
4  I f ió  N it d. n ormac n eces a a
` El proceso de compra: 
Q   l  id d? (I fl t )¿ ue es a neces a n uyen es
Motivación, Personalidad, evaluación interna del consumidor
Percepción de Noruega (país de origen)
¿Quién decide/ compra/ consume? 
¿Recomiendan/ Son fieles o hay falsa fidelidad?
¿Qué marcas compran?
¿Compran solo o en grupo?
¿Cómo influir el consumidor español (cultura, características generales, manera de ser)?
¿Qué tipo de comunicación debe ser utilizado?
¿Qué importancia tiene el precio y la crisis financiera
` El proceso de compra industrial:
El centro de compra, ¿cómo son los papeles?
Percepción de Noruega (país de origen y personas/ negociadores)
¿Cómo funciona la negociación y que aspectos valoran (del producto, la empresa, la persona negociador)?
Sinopsis/ información sobre el mercado HORECA (coherencia y relación entre cadenas/ independientes)
¿Qué tipo de comunicación debe ser utilizado? (Trade Marketing)
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5  R h D i  & M th d. esearc es gn e o s
` El diseño de la investigación primaria será cualitativo, para que se pueda generar hipótesis, 
jerarquizar el hipótesis e incrementar los conocimientos.
` Los métodos que utilizaremos serán:
` E t i t   f did d  j  d l t  HORECA  d  l  di t ib ió   n rev s as en pro un a con persona es e sec or , e a s r uc n y
competidores
` Prepararemos guiones diferentes para el mercado HORECA, los distribuidores y los competidores-
` Entrevistas en profundidad con clientes finales
` Prepararemos un guión específico para ellos.
` Intentaremos que el entrevistador hablará libremente para profundizar los determinados 
temas lanzados por nosotras. 
` Obser aciones  v
` Como suplemento a las entrevistas para mejor poder concluir, evaluando la credibilidad de las 
fuentes. 
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6  P ió  A áli i   C l ió  d  D. resentac n, n s s y onc us n e atos
` Basado en la ”List of Information Needed” hemos hecho entrevistas en profundidad con 
varios participantes profesionales del sector de agua envasada en España  .
` Además hemos entrevistado clientes finales para obtener sus opiniones personales.
` Las observaciones hemos realizado porque queríamos asegurar la fiabilidad de las entrevistas 
en profundidad con los clientes. Para mejorar estas fuentes de información intentaremos 
 l  lt d  t d  di t t  d  l  li t  fi l   l  lt d  comparar os resu a os encon ra os rec amen e e os c en es na es con os resu a os
obtenidos de las observaciones. 
E  l h  h h  6   f d d d   ll  3  l  f l  ` n tota emos ec o entrevistas en pro un i a , entre e os con c ientes pro esiona es
mas 3 con clientes finales. En cuanto a las observaciones hemos hecho 104 en total, en El 
Corte Inglés, Caprabo y Carrefour.
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6 1  E t i t   P f did d. . n rev s as en ro un a
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6.1.1. Entrevista Font Vella
Anexo 12: Fuentes Primarias, p. 3
` Xavier Arderiu Grau, Brand Manager
` La competencia en el mercado es agresiva y para entrar en los puntos de venta en Super-
e Hipermercados se tiene que representar margen y un nivel alto de rotación.
` Los consumidores compran por sabor y no perciben diferencia entre las MDF y las MDD.
` La publicidad es utilizada para añadir valores a la marca.
` La clave para aguas envasadas es ser visible en el punto de venta. 
` En el futuro, la concentración de los fabricantes de agua resultará en pocos y grandes 
operadores.
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6.1.2. Entrevista Hotel Meliá
Anexo 12: Fuentes Primarias, p. 19
` Angel Lobo, Resident Manager
` Lo que vende y diferencia el agua, es la marca.
` La cadena tiene una entidad primordial que negocia la compra de bebida por parte de la 
i ióorgan zac n.
` Negocian por marca y precio, con contratos anuales. 
` Un envase de cristal representa un servicio.  
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6.1.3. Entrevista Las Torres
Anexo 12: Fuentes Primarias, p. 31
` Ricardo Golina, Propietario
` Lo que importa en la compra de agua es el precio.
` Compra de un distribuidor que puede entregar varios productos. 
` Opera sin contrato para siempre estar libre de cambiar de distribuidor y obtener un 
precio aún más beneficioso. 
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6.1.4. Entrevista Cliente Final
Anexo 12: Fuentes Primarias, p. 39
` Chelo Orga
` Hace una compra mensual de agua (y otros productos que pesan mucho).
` Es susceptible a promociones y al cambio de marca, si la marca reducida en precio es 
idconoc a.
` Prefiere botellas de cristal que le dan una sensación de más frescura.
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6.1.4. Entrevista Cliente Final
Anexo 12: Fuentes Primarias, p. 45
` Norma Castellón
` Hace la compra de agua poca planeada.
` Compra el agua tanto en supermercados como en tiendas específicas (panadería, 
i í )   ó  d  i i  carn cer a ; por raz n e conven enc a.
` Compra la misma marca, pero no se considera como cliente fiel porque está dispuesta a 
cambiar si hay ofertas.
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6.1.4. Entrevista Cliente Final
Anexo 12: Fuentes Primarias, p. 51
` Mina Androver Coll
` Siempre compra la misma marca, no le afectan mucho las promociones.
` Compra el agua envasada especialmente para su hijo, porque le parece mejor.
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6.2.  Focusgroup
Anexo 12: Fuentes Primarias p. 53
` Participantes: 
A  L  P l` na . a omeque
` Ana Laura Rocha
` Adelaida Martínez Bosque
F d  E l C` e erico manue urcio
` María Flor González
` Compran por precio.
` Consideran las MDD de buena calidad.
` No están dispuestos a pagar por una marca especial. 
` El agua envasada en cristal es considerada como producto mejor.
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6.3. Observaciones
Anexo 12: Fuentes Primarias, p. 64
` Hechas en:
` El Corte Inglés
` Caprabo
` Carrefour
` Usan poco o mucho tiempo en la compra de agua (Si hay una gama amplia, usan aún más 
tiempo).
` P   l  j   l  d i  d  l  arece que a mu er es a ec sora e a compra.
` Compran tamaños grandes.
` No mezclan marcas, ni tamaños. 
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7  C l ió  Gl b l. onc us n o a
` El sector es caracterizado por competencia agresiva con unos fabricantes grandes e históricos 
y muchos fabricantes más marginales.  Por razón de que es un mercado en madurez y en 
combinación con la crisis financiera tendrá la consecuencia de concentración en el futuro. Los 
competidores marginales desaparecerán mientras que los fabricantes más fuertes 
pertenecerán junto con las MDD como alternativa para los clientes sensibles a precios.
` Los dos grupos de clientes mercantiles tienen diferentes exigencias, pero en total son 
caracterizados por su alto poder negociador. Los clientes del mercado HORECA tienen una 
ó  l  l   l    l   l  l      El repartici n principa entre os que va oran precio y os que va oran a marca en su compra.
precio es más decisivo para la mayoría de clientes, mientras que clientes que valoran la marca 
tienen un cierto perfil que tienen que mantener. Los clientes de super- e hipermercados 
valoran los márgenes que obtendrán en la venta del producto y el grado de rotación que les 
representa. 
` Las botellas de vidrio han obtenido una percepción más favorable en el mercado HORECA 
que las de plástico, independientemente del tipo de lugar. Los consumidores prefieren botellas 
de cristal en HORECA porque les dan la sensación de un producto mejor, pero por razones 
de conveniencia compran botellas de plástico en super- e hipermercados.
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7  C l ió  Gl b l. onc us n o a
` La marca es el aspecto que vende el agua y lo que ofrece la posibilidad de diferenciación para 
los fabricantes. 
` Las marcas del distribuidor ocupan una posición fuerte en el mercado español en total, tal 
como el sector de agua envasada. Los clientes no perciben ninguna diferencia en cuanto al 
sabor o la calidad. Como son las opciones más baratas tendrán que tener un crecimiento 
significativo en el futuro. 
` En cuanto al cliente final las características más importantes son el sabor y el precio del agua. 
Normalmente compra grandes cantidades para consumo en casa y raramente mezcla tamaños 
o marcas. Muchos consumidores están dispuestos a cambiar de producto e iniciar la prueba 
de un producto nuevo.  La mujer es la decisora de la compra, aunque varias personas 
participen en el proceso de compra. Con tantas opciones de aguas a elegir, existe una 
repartición entre los consumidores, entre los que gastan mucho tiempo en la compra y los 
que gastan casi nada  Se puede concluir que hay falsa fidelidad/ compra por hábito entre los .
consumidores, pero también hay muchos que consideran diferentes opciones y eligen lo que 
les ofrece el mejor beneficio. 
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8  Hi ót i. p es s
` Consumidores prefieren botellas de cristal en 
el mercado HORECA, los cuales han obtenido 
` Las MDD están en crecimiento y han 
obtenido la percepción de misma calidad y 
una percepción de más calidad y de un 
servicio ampliado.
sabor que las MDF.
` Lo que vende y diferencia el agua es la marca. 
` Hay una repartición en el mercado HORECA 
entre unos que eligen según marca y otros 
que eligen según precio. ` La crisis que rodea el mercado tiene la 
consecuencia de que marcas marginales 
` Clientes finales raramente mezclan marcas o 
tamaños de botellas.
desaparecen mientras que las MDD y las 
marcas más fuertes seguirán en el mercado.
 í      f   
` Clientes finales normalmente compran 
tamaños grandes en losa super- e 
hipermercados.
` La mayor a no bebe agua del gri o porque
tiene mal sabor.
` El cliente final ha empezado valorar productos 
medioambientales, pero no está dispuesto a 
pagar más para este beneficio.
12.06.2009Silje Skifjell, Kamilla Dalbakk, Joanna Merker43
9  R t  l P bl  A. espues a a ro em rea
”Existe un mercado potencial para el agua envasada de Isklar SA en 
España?”
Sí, pero se tiene que tener en cuenta las barreras de entrada creadas por los grandes 
fabricantes de agua envasada y la posición fuerte de los super- e hipermercados.  Poseen un 
poder alto y grandes cuotas del mercado que les permiten apretar el precio del producto. 
Los clientes del mercado HORECA demandan un precio bajo o una marca con notoriedad. 
Un envase de cristal es preferido, mientras que los clientes que buscan precio no le dan 
tanta importancia.
Como consecuencia de que Isklar SA opera con un precio medio-alto, no pueden dirigirse a 
las grandes masas.  Cuando entren será un producto de nicho con distribución selectiva y un 
plan de acción específico para el desarrollo del mercado. 
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Parte Estratégica
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1  Mi ió. s n
Negocio:
Isklar SA se dedica a comercializar agua envasada y 
quiere mostrar responsabilidad ambiental a través de 
sus operaciones empresariales.
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2  Binomio: Riesgo y Rentabilidad.
F t  d  i F  d   iac ores e r esgo actores e no r esgo
¾ Empresa Privada
¾ Empresa de tamaño pequeño
¾ Inversiones de Sabco y Java Holdings
¾ Subvenciones del estado y la oficina de comercio 
¾ Ofrecen solamente un producto
¾ Marca todavía no conocida
¾ Sector de márgenes pequeños
de Noruega
¾ Crecimiento en el sector (fase madurez)
¾ Plantilla competente con mucha experiencia
¾ Pocos conocimientos a la cultura y el idioma
¾ Proceso de concentración en el mercado- pocos 
y grandes operadores controlan el mercado Desde que la empresa Isklar SA fue fundada en 2008 ha 
¾ Presencia en dos países
¾ Planes ambiciosos:
¾ Visión de ser una marca global
expandido a dos países, Siguen introduciéndose en nuevos 
mercados.  El sector de agua envasada se encuentra en 
una situación de un crecimiento más estancado que antes 
y está en la fase de la dulce madurez.  Por razón de que se 
¾ Entrarán en el Medio Oriente, China, Japón y 
los países escandinavos próximamente
encuentra con competidores multinacionales, que tienen 
recursos y conocimientos del mercado, definimos el 
binomio riesgo-rentabilidad como medio-alto. 
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3  M d  d  R f i. erca o e e erenc a
¿Qué?
` Particulares:
` Satisfacción de la sed
` Social
` Salud
` Agua sin gas
` Agua con gas
` Otros refrescos ¿Quién?
` Bebidas energéticas
` Bebidas alcohólicas
Particulares Empresas
` HORECA
` Hoteles
¿Cómo?*
` Restaurantes
` Cafés
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* M d  d  R f ierca o e e erenc a
` Aguas sin gas
` Aguas con gas
` Otros refrescos
` Zumo
` I  tce ea
` Ice cofee
` Agua con sabor
` Colas  etc, .
` Bebidas energéticas
` Energéticas
` Isotónicas
` Bebidas alcohólicas
` Vinos
` C / havas c ampagne
` Cervezas
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4. Macro segmentación
Santesmases: 2007: 224-225
` Para poder identificar los micro- segmentos utilizamos primero una macro- segmentación, según requisitos 
específicos para segmentación.
` Los segmentos deben ser: identificables, medibles, accesibles, sustanciales, diferentes, posibles de servir y 
defendibles.
` MS01: Particulares Social Agua sin gas
` MS02:  Particulares Salud Agua sin gas
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5  Mi  t ió. cro segmen ac n
Particulares Social Agua sin gasMS01
` Micro segmentación según: 
` Beneficio buscado
` Marca: ”Los Show- Offs”
` Calidad: ”El Esnob” 
` Prestación: ”Los Feinschmecker ”
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5  Micro segmentación.
Particulares Social Agua sin gasMS01
Marca:  ”Los Show Offs”
¾ Acheivers/ wannabes
¾ Edad: 20-40
¾ Hombres y mujeres
¾ Ropa de calidad/marca
¾ Recientemente ricos
¾ Clase media/ baja
¾ Se preocupan por su imagen
¾ Infieles – cambian fácilmente cuando cambia ”la 
¾ Buscan riqueza aunque no la tienen
¾ ”I love logos”
¾ Sociales
moda”
¾ Usan mucho las tarjetas de crédito
¾ Transporte público, moto o coche pagado con 
tarjeta de crédito o pagos parciales
¾ Dependientes de otros (amigos, grupos)
¾ Cotilleo/ WOM
¾ Superficiales
¾ Internet,  prensa de cotilleo
¾ Materialísticos
¾ Susceptibles 
¾ ”Seguidores”
¾ Fácilmente impresionantes
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5  Micro segmentación.
Particulares Social Agua sin gasMS01
Calidad: ”El Esnob”
¾ Neutralidad enfrente a precios ¾ Difíciles de satisfacer
¾ Edad: 30-60
¾ Hombres y mujeres
¾ Piensa, considera, evalúa
C   b b  
¾ Exigentes
¾ El Corte Inglés, Club Gourmet,
¾ Centros comerciales de “lujo”
P  i l  i i l ¾ omen y e en caro
¾ Materialísticos en cuanto a diseño y calidad
¾ Ricos, alto nivel de vida
¾ Egocéntricos
¾ rensa nac ona e nternac ona
¾ Tradicionales 
¾ Fieles a ciertos estándares
¾ Revistas especializadas 
¾ Inteligentes
¾ Conscientes a su imagen
¾ Acostumbrados a riqueza, status social
¾ Clásicos
¾ Están ”al día”
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5  Micro segmentación.
Particulares Social Agua sin gasMS01
Prestación: ”Los Feinschmecker”
¾ Edad: 35-55 especialización/ variación 
como El Corte Inglés mas 
¾ Ven la televisión de vez en 
cuando: antena tres  cuatro  
¾ Fancy
¾ Clase media-alta
¾ Comen y beben bien
¾ Viven en pareja o 
independiente
Club Gourmet
¾ Cine, conciertes, teatro, 
inauguraciones, 
exposiciones, eventos 
, ,
telecinco, la sexta: Noticias, 
documentales, debates/ 
programas de política, 
programas de viaje/ 
gastronomía
¾ Extravagante
¾ Preocupados por calidad
¾ Ropa de calidad/marca
¾ Innovativos
¾ Están ”al día”/ actualizados
¾ Informados
¾ Organizados
¾ Neutralidad enfrente el 
deportivos 
¾ Generan mucho WOM
¾ Prensa nacional e 
internacional
¾ Utilizan transporte público 
por razones prácticos 
mientras que prefieren ir en 
coche.
¾ Difíciles de satisfacer
¾ Conscientes
¾ Minimalísticos
precio
¾ Sensibles a recomendaciones
¾ Sale mucho a comer, bares, 
restaurantes
¾ Revistas especializadas:  
viajes, gastronomía, 
actualidad, moda, deco, arte
¾ Periódicos,: Leen El País o La 
Vanguardia
¾ Especializados
¾ Visionarios
¾ Rompa límites
¾ Extrovertido
¾ Susceptibles
¾ Viajan mucho
¾ Buscan variación
¾ Mezclan MDF y productos 
más premium
¾ Compran en tiendas de 
nichos y super- e 
¾ Utilizan internet 
frecuentemente por razones 
prácticos mas razones de 
interés personal
¾ Gasta mucho tiempo en su 
mismo, apariencia
¾ Internacionalmente ”al día”
“Th L ”hipermercados de ¾ e atest
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5  Mi  t ió. cro segmen ac n
Particulares Salud Agua sin gas MS02
` Micro segmentación según:
` Estilo de vida
` Belleza: ”Los Pavos Reales”
` Activos: “Los Deportistas”
` Nutricionales: ”Los Holísticos”
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5  Mi  t ió. cro segmen ac n
Particulares Salud Agua sin gasMS02
¾ 2 grupos de edades:
¾ 20-40: más jóvenes  con o sin hijos:  deseo de la salud
¾ Televisión: antena 3(si son de Catalunya) mas cuatro y telecinco. 
Documentales  programas de viajes : “Viajeros”  
Belleza: “Los Pavos Reales”
,
¾ 40-60: más mayores: razones prácticos, medicinales
¾ Clase media – alta 
¾ Papel de la mujer- responsable de la compra,  alimentación
I li  d d  
, , ,
¾ “Callejeros” noticias, programas de recreación: “Pasapalabra”, “Mirada 
Crítica”
¾ Periódicos, radio, revistas especializadas
¾ Cambian sus destinos/estilo de viaje¾ nte gentes – e uca os
¾ Quieren vivir una vida sana – moderan lo que comen (azúcar, sal, 
calorías)
¾ Responsables
¾ Exigentes
¾ No compran en tiendas específicas, sino buscan los productos 
saludables en su tienda habitual
¾ Cercanos a la naturaleza (parques, paseos)
¾ Compran en El Corte Inglés por su gama de productos
¾ Se preocupan por el contenido de los productos – Miran las 
etiquetas 
¾ Neutralidad enfrente al precio - pueden pagar por productos más 
saludables que les dan beneficios nutricionales
¾ Van con coche o transporte público
¾ Dietas/ están a régimen
¾ Dependiente de otros
¾ Susceptibles de recomendaciones
¾ Modernos 
¾ Se preocupan por su apariencia
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5  Mi  t ió. cro segmen ac n
Particulares Salud Agua sin gasMS02
` Edad: 20- 40
` Hombres y mujeres
` Miembros de clubs deportivos
` Perfeccionistas 
` Prácticos, buscan beneficios funcionales, información 
Activos: “Los Deportistas”
` Mayoridad sin pareja, viven solos
` Clase media/ alta
` Educación media/ alta
informativa
` Preocupación: obtener un cuerpo musculoso, de 
prestaciones, 
` Preocupados por marcas conocidas que les ofrecen más 
` Puestos mercantiles/ administrativos
` Cuidan su cuerpo
` Supervisan la ingestión de bebidas/ comida
` Estudian las etiquetas
calidad percibida (Adidas, Nike etc.)
` Utilizan internet para foros de conversaciones, chat,  ideas 
claves de entrenamiento
` Generan mucho WOM y confían en recomendaciones
` Van al gimnasio más que 3 veces a la semana
` Compran alimentos en tiendas específicas
` Toman comprimidos de vitaminas, fibras, proteínas 
` Viajes activos: bicicleta, montañismo, esquí
` Egocéntricos
` Tener hijos no es su primer prioridad
` Sociales en el gimnasio donde tienen su red de amistades 
` No salen mucho con amigos (de fiesta)
` Leen revistas deportivas/ de nutrición, específicas de un 
d t  ( t ñi   d i  t )
` Invierten en productos que tienen importancia para ellos 
pero prefieren precios reducidos en total (precio bajo)
` Beben bebidas energéticas/ isotónicas
` P  “ h k ” d  t i  ++epor e mon a smo, sen er smo e c. reparen s a es e pro e nas
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5  Micro segmentación.
Particulares Salud Agua sin gasMS02
Nutricionales:  ”Los Holísticos”
¾ Edad: 25-60
Cl  di
¾ Naturales
Si   id l í  ¾ ase me a
¾ Inteligentes
¾ Viajes alternativos – mochileros 
¾ Reciclaje, bolsas de tela etc. 
¾ guen una eo og a
¾ Miembros de una ONG 
¾ Radio, periódicos, libros, música
¾ Van a eventos como lanzamientos de libros,  conciertos,  una 
¾ Les interesa comida y bebida – usan mucho tiempo en elegir 
ciertos productos
¾ Compran en Natura, productos orgánicos, comercio justo
noche de poesía, manifestaciones
¾ En contra de las tendencias de las masas
¾ Políticos (medioambiente, desarrollo sostenible,  sociedad)
¾ Extremos
¾ Orientados hacia grupos
¾ Radicales
¾ Transporte público - van en bus o bicicleta
¾ Compran en tiendas de segunda-mano
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6. Análisis del Atractivo del Producto- Mercado
Ciclo de Vida de la Solución
MS01: Social
Situado en la fase de crecimiento debido a la situación de 
consumo en momentos sociales  Personas quieren reflejar 
MS02: Salud
Se sitúa en la fase de introducción/ crecimiento. 
Tendencia de preocupación por la salud; Comida y 
Ventas
.
su personalidad y crearse un imagen a través del consumo 
de los productos especiales o específicos.
bebidas sanas, deporte y el hecho de cuidarse y su 
familia son temas que ganan importancia en la sociedad.
MS01
MS02
Tiempo
Introducción Crecimiento Madurez Declive
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7  Análisis SWOT.
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7  Análisis SWOT.
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8  Strategic Problem Definition (SPD).
¿Cómo puede Isklar SA, aprovechándose de la belleza, la calidad y el origen del producto, alcanzar una introducción 
exitosa, creándose una posición en el mercado, alcanzando una imagen de marca beneficiosa en un mercado de gran 
5 1  Factores  claves de éxito 5.2. Competencias clave 
competencia y fuertes barreras de entrada en las grandes superficies, a pesar de su falta de notoriedad de marca y 
envases adaptados a las necesidades del mercado?
. .
(FCE) distintivas necesarias
` Accesibilidad a los canales de distribución –
Estar presente en el punto de venta
` Departamento/responsable del trade-
marketing
` Notoriedad de Marca
` Ofrecer el producto en los tamaños/el 
` Trabajar con las técnicas de marca (branding)
` Investigar la necesidad de ampliar la gama de 
embalaje preferido por el cliente productos – según los  segmentos elegidos 
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9  A áli i  C titi. n s s ompe vo
Conclusión
La Arena Competitiva y el Poder Negociador de los Clientes es alto 
Amenaza de 
nuevos 
competidores
debido al gran número de competidores con fuertes posiciones en 
el mercado. Los participantes han obtenido una gran experiencia en 
el mercado y se adoptan a tendencias nuevas con innovaciones e 
apropiaciones continuas.  En la arena competitiva encontramos 
empresas multinacionales que han obtenido notoriedad por sus 
marcas. Además ofrecen gamas de productos amplias y tienen 
posiciones fuertes y una distribución establecida e organizada. 
Dos competidores se destacan en relación con Isklar  SA: Solán de 
Cabras y Grupo Danone con la marca Font Vella.
Arena 
competitiva
Poder 
negociador de 
los clientes
Poder 
negociador de 
los 
proveedores
Font Vella ocupa la posición competitiva más fuerte en comparación 
con Isklar SA debido a su papel histórico y la gran cuota de 
mercado, gama de productos amplia que cubre necesidades distintas 
y su posicionamiento de salud, mineralización débil y de cuidarse.
Amenaza de
Otro competidor importante es Solán de Cabras, debido a su 
posicionamiento de salud y elección de estrategia de precios más 
elevados. Además es una marca parecida a las marcas premium. 
La Amenaza de Nuevos Competidores y la Amenaza de Sustitutivos es 
sustitutivos
Alto
Medio
medio parcialmente debido a la situación competitiva en total.
El Poder Negociador de los Proveedores es bajo debido al hecho que 
Isklar SA ha diversificado sus suministros, utiliza los líderes 
internacionales y se trata de materias primas que están ofrecidos 
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Bajo  por un gran número de empresas.
10. Estrategia de Desarrollo 
Estrategia Competitiva                  Estrategia de Crecimiento                  Actitud Competitiva
10.1. Elección de la Estrategia Competitiva
Lambin 1995
“La empresa elige la estrategia competitiva basado en Las Cinco Fuerzas de Porter para crearse una posición en el 
mercado. Se trata de especificar acciones ofensivas o defensivas en función del producto y las características del 
mercado en lo que se encuentra para que la empresa obtenga éxito con su negocio. “
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10.1. Elección de la Estrategia Competitiva
Lambin 1995: 338
1) Liderazgo en Costes: 
` La estrategia de liderazgo en costes tiene un enfoque hacia la dimensión productividad y existe un cierto aspecto de 
experiencia y una vigilancia estrecha de costes. 
` Aunque el producto es indiferenciado y la empresa tiene la posibilidad de producir a gran escala, Isklar SA no debe seguir 
una estrategia de liderazgo en costes.  Como el mercado de agua envasada ya se encuentra en fase de madurez, donde 
hay mucha competencia, la manera de penetrar el mercado para una empresa nueva será diferenciarse y crearse una 
marca distinta de las aguas envasadas ofrecidas. 
2) Diferenciación: 
` La estrategia de diferenciación tiene como objetivo conseguir liderazgo en algún aspecto único para el producto.  Se trata 
de algo que el consumidor/el mercado valora  que la empresa puede ofrecer y que los competidores no están dispuestos ,
a ofrecer a corto plazo.  Así que la empresa se asegurará una ventaja competitiva. 
` Como el mercado es caracterizado por fuerte competencia de fabricantes con experiencia estrecha Isklar SA debería 
seguir la estrategia de diferenciación para poder crearse una posición única en el mercado y en la mente del consumidor. 
3) E i lispec a sta:
` La estrategia de concentración trata de dirigirse a un público- objetivo restringido y satisfacer sus necesidades mejor que 
los competidores, los cuales se dirigen a la totalidad del mercado. 
` Aunque Isklar SA posee recursos limitados y es una compañía pequeña y nueva, su visión es ser una marca global. La 
estrategia que deben seguir será llegar a múltiples segmentos con adaptaciones variadas del marketing mix. 
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10.1.1. Diferenciación 
Lambin 1995: 338
` Con una estrategia de diferenciación la empresa tiende a crear una situación de competencia monopolística donde 
ostente un poder de mercado debido a la característica distintiva, diferentes formas: imagen de marca, innovación 
ló i  i i  l li    tecno g ca, serv c o a c ente u otros.
` La empresa debe seguir esta estrategia y destacar sus características para crearse una posición fuerte y visible en un 
mercado lleno de competidores. La estrategia permitirá beneficios superiores a los de los competidores debido al 
precio más elevado que el mercado está dispuesto a aceptar. Implica generalmente inversiones importantes en el 
marketing operativo, particularmente en gastos publicitarios, cuyo objetivo es dar a conocer al mercado las 
cualidades distintivas del producto. 
` La estrategia tendrá sus consecuencias en cuanto al análisis de Las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter:  La 
estrategia aislará a la empresa de la rivalidad competitiva, aumentará la fidelidad de los clientes, disminuirá la 
sensibilidad al precio, incrementará los márgenes de beneficios y evitará la necesidad de una posición de bajo 
coste. Debido a la mayor fidelidad de la clientela se hace más difícil la entrada de competidores nuevos. La mayor 
rentabilidad aumentará la capacidad de resistencia de la empresa enfrente a los aumentos de coste impuestos por 
un proveedor fuerte. Además Isklar SA debe ser mejor posicionado respecto a los productos sustitutivos de sus 
competidores. Los retos relacionados con la situación competitiva disminuirán debido a la estrategia elegida, así 
que la compañía podrá alcanzar una introducción en el mercado más fácilmente. 
` Points-of-Parity y Points-of-Difference
` POP: Seguridad, salud, calidad (presentación/diseño, variedad)
POD B ll  i  i
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` : e eza, or gen, prec o
10.2. Elección de la Estrategia de Crecimiento
Lambin 1995: 343
` El modelo Ansoff:  
` El modelo Ansoff posibilita a la empresa diferentes 
estrategias para poder crecer. La estrategia más 
adecuada para Isklar SA será la comercialización 
de un producto existente en un mercado nuevo:
L  E  d  D ll  d  M d   ` a strategia e esarro o e erca os o
Segmentación
` Será imprescindible analizar el mercado español 
para encontrar las necesidades de los segmentos 
ya no cubiertos por la competencia, creándose una 
posición diferenciada. 
` Inicialmente y a corto plazo, vendrá los productos 
solamente en unas CCAA seleccionadas.  A 
medio/ largo plazo la expansión geográfica hacia 
las CCAA restantes será el objetivo de Isklar SA.
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10.3. Actitud Competitiva
Santesmases 2007: 796
1) Líder 
` U  ñí   d i    d   d t  i  fi i  titi   b    Al líd  na compa a que om na en su merca o con pro uc os super ores, e cac a compe va, o am as cosas. er
le interesa desarrollar el total del mercado porque él es el primer beneficiario. 
2) Estrategia de retador
` Una compañía que no domina en el mercado pero quiere sustituir al líder Aplica estrategias agresivas con ataques , .
frontales o laterales. 
3) Estrategia de seguidor 
` Una compañía que no le interesa retar al líder de manera directa o indirecta   Trabaja para mantener su .
participación y posición en el mercado, siguiendo de manera cercana las políticas de producto, precio, plazo y 
promoción del líder. 
4) Estrategia de especialista/nicho
` La estrategia más apropiada para Isklar SA. Como es una empresa de tamaño más pequeño, no puede combatir 
con los competidores más grandes. Por eso debe especializarse en un nicho del mercado donde haya una 
posición desocupada. Un nicho que los competidores descartan, donde no están presentes y posiblemente no 
entren a corto o medio plazo La empresa tiene que dirigir su producto específicamente a los micro segmentos .
elegidos donde puede satisfacer las necesidades o deseos latentes. Isklar SA podrá crearse una posición 
diferenciada, ganando cuota de mercado y notoriedad de marca. El nicho de belleza y el nicho de prestación del 
segmento ofrecerán posiciones menos cubiertas en el mercado. 
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11. Estrategia de Segmentación
11 1  El ió  d  l  Mi  S t  . . ecc n e os cro egmen os
` MS01  P ti l  S i l A  i  : ar cu ares – oc a – gua s n gas
` Beneficio buscado: 
¾ Marca: ”Los Show- Offs”
¾ Calidad:  “El Esnob”
¾ Prestación: “Los Feinschmecker” 
` MS02: Particulares – Salud – Agua sin gas
` Estilo de Vida
¾ B ll   ”L  P  R l ”e eza: os avos ea es
¾ Activos: “Los Deportistas”
¾ Nutricionales:  ”Los Holísticos”
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11 1  El ió  d  l  Mi  S t. . ecc n e os cro egmen os
` MS01: Particulares- Social- Agua sin gas
` Beneficio buscado:
` MS02: Particulares- Salud- Agua sin gas
` Estilo de Vida:
` En cuanto a la elección de micro segmentos es importante elegirlos basado en: 
` Que el consumidor lo valore
` Prestación: “Los Feinschmecker” ` Belleza:  ”Los Pavos Reales”
` Que lo podamos conseguir
` Que lo ofrezcamos de forma sostenida
` Los segmentos poseen una formación superior una situación económica estable y un poder adquisitivo estrecho , .
Su formación implica que son más preocupados por la salud, leen etiquetas y les interesan temas 
medioambientales. La clase media con ingresos anuales entre 28.000 y 56.000 euros representan más que 60% 
de la populación total, así que es un segmento suficientemente grande.
“L  F h k ”  líd  d  ó   h  b d  h     l   ` os einsc mec er son eres e opini n como an o teni o muc os conocimientos a temas a imentarios y
son considerados como expertos por su red social. Además tienen la característica personal de recomendar 
productos (generar WOM) y son sucesibles a recomendaciones de su red social. Representan segmentos 
grandes con potencial de beneficios, como recomiendan a familia, compañeros de trabajo y amigos. 
` Existe la tendencia y el enfoque general en la sociedad hacia la apariencia. Mujeres españoles, especialmente, son 
las que gastan más de sus ingresos en productos de salud y belleza en Europa. (Euromonitor International)
` Los segmentos elegidos, en cuanto a su edad y situación de vida, tienen el consumo más alto de agua envasada 
de España (Anexo 3) Los que viven con su pareja sin hijos y los independientes que viven solos son los tipos de .
hogares con mayor crecimiento. 
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12. Estrategia de Posicionamiento
12  E t t i  d  P i i i t. s ra eg a e os c onam en o
El posicionamiento es importante para poder diferenciarse y destacarse de la competencia para que el mercado 
obtenga una percepción diferente del producto. 
1) Calidad
` Sabor
` Imagen
` Variedad
` Seguridad
` Diseño/ Presentación
` E  t  l t  d  lid d  i t t  i  l  i t i  d   l   i   d t d  l n cuan o a aspec o e ca a es mpor an e menc onar a mpor anc a e que a marca s empre sea a ap a a a
mercado con sus tendencias respectivas.  La calidad será principalmente un POP para Isklar SA, aunque el objetivo 
siempre será superar la de la competencia.  
` El reto del aspecto de calidad es que es un elemento difícil de medir como cada individuo tiene sus percepciones 
dif   á ú  á  li d  b   i i i   id  bj i  erentes y ser a n m s comp ca o asar su pos c onam ento en eas su et vas.
2) Precio
` Refiriendo al precio se puede dividir el mercado en tres categorías: bajo, medio y alto según el nivel del precio. Es 
importante recordar que el consumidor siempre busca la mejor oferta en cuanto a la evaluación de precio/ calidad. 
3) Belleza: “Cualidad del producto capaz de provocar en quien los contempla un placer sensorial, intelectual o 
espiritual.”(Diccionario)
` El aspecto de belleza se refiere a la salud en sentido más moderno con un enfoque de belleza, como es una 
d i   l d  d   d  á  i  L   ñ l   f  d    
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ten enc a en e merca o e agua envasa a m s prem um. as marcas espa o as ya o recen pro uctos sanos, pero
hay pocas que se posicionen como marca de belleza. Para Isklar SA será un POD. 
12  E t t i  d  P i i i t. s ra eg a e os c onam en o
Precio*
9
8
2
1
MDD
173 4
3
Belleza
56
5
4
2
7
6
8
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9
* En volumen
12 1  M  d  P i i i t. . apa e os c onam en o
Precio* 9Normalmente la relación precio/ 
calidad tiene una dependencia 
mutual  pero en el caso de las 
8
,
MDD se puede observar la 
diferencia que, aunque tiene un 
precio bajo, el consumidor percibe 
la calidad como alta. 
2
1
MDD
17
3
Calidad
5
3
6
4
5
4
2 7
6
8
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9
* En volumen
12 1  M  d  P i i i t. . apa e os c onam en o
Belleza 9
2
1
MDD
8 3
Calidad
1
5
4
5
7
3
6
4
7
6
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9
13. Marketing Mix
12.06.2009Silje Skifjell, Kamilla Dalbakk, Joanna Merker
13 1  Producto. .
”Los Feinschmecker” ”Los Pavos Reales”
` Concepto de Producto: 
` Agua Mineral Natural, sin gas, calidad 
alta, agua pura sin aditivos, baja 
mineralización, bajo en sodio
` Concepto de Producto: 
` Agua Mineral Natural, sin gas, calidad alta, 
agua pura sin aditivos, baja mineralización, 
bajo en sodio
` Necesidad: Socialización
` Producto Formal: 
` Marca: Isklar SA
` Estilo: Apariencia de hielo reforzado por 
` Necesidad: Salud
` Producto Formal:
` Marca: Isklar SA
` Estilo: Apariencia de hielo reforzado por ,
los colores de blanco y azules, 
` Tamaños:  0,25 l, 0,5 l, 0,7 l, 1,5; 
` Envases de PET, Etiquetas de 
id (Ad ió  i  d  l  
,
los colores de blanco y azules, moda, 
novedad innovador
` Tamaños: 0,25 l, 0,5 l, 0,7 l, 1,5;
E d  PET  E i  d  id  conten o aptac n necesar a e as
etiquetas: español y catalán), barras de 
código
` Producto Ampliado:
` nvases e , t quetas e conten o
(Adaptación necesaria de las etiquetas: 
español y catalán), barras de código
` Producto Ampliado:
El producto será principalmente igual 
para los dos segmentos aunque se 
puede observar unas diferencias en 
` Packaging, lujo, origen, punto de venta, 
imagen coherente en todos aspectos, 
exclusividad, diseño, punto de venta 
reflejando el posicionamiento, 
prestación, gourmet, frescura, 
` Packaging, belleza, exclusividad, diseño a 
precio accesible, origen, lujo, punto de 
venta reflejando el posicionamiento, 
imagen coherente en todos aspectos, 
frescura
cuanto a la necesidad que cubre y la 
dimensión del producto ampliado. No 
será beneficioso para Isklar SA 
especializar todos aspectos 
individuales del producto 
medioambiental, sabor 
12.06.2009Silje Skifjell, Kamilla Dalbakk, Joanna Merker82
.
13.2. Precio: “Los Feinschmecker” y “Los Pavos Reales”
Santesmases 2007: 505
` Isklar SA ha fijado el precio de su producto en nivel medio/ medio- alto para la totalidad del mercado. El 
precio será un medio de diferenciación enfrente a la competencia española que opera con precios en 
promedio más bajos. 
` En el mercado español de agua envasada el precio elegido para Isklar SA será posicionado entre las MDF y 
las marcas premium, donde hay un espacio desocupado según los mapas de posicionamiento. Para Isklar SA 
la estrategia de precio de prestigio será efectiva si el consumidor percibe la superioridad de la marca  ,
soportado por el resto del Marketing mix.
` Estrategias mencionables serán: el precio basado en los hechos de la competencia,  el precio basado en lo 
que el consumidor está dispuesto a pagar y el precio basado en la estructura de costes de la propia 
compañía.  Estas estrategias de precio serán aplicadas y unidas por Isklar SA para poder encontrar el precio 
más adecuado en el mercado español.  
` Para Isklar SA será recomendable fijar un precio relacionado con la marca competidora más cercana, 
evaluando su posicionamiento de precio, calidad y belleza: Solán de Cabras. 
` 5 litros:       2,19 €
` 1,5 litros:    0,67 €
` 0,5 litros:    0,49 €
` 0,33 litros:  0,37 €
(El Corte Inglés)
` El precio de Isklar SA será más alto que el de Solán de Cabras, posicionando la marca más por encima y 
  l   cercano a as marcas premium.
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13.3. Comercialización 
Anexo 4
` En cuanto al marketing mix recomendamos que Isklar SA empiece introducirse en las Comunidades Autónomas de: 
Galicia
Asturias Cantabria
Catalunya
País Vasco
Navarra
La Rioja
Madrid
Castilla y 
León Aragón
Comunidad 
ValencianaCastilla-
La ManchaExtremadura
Baleares
Andalucía
Murcia
Islas Canarias
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13.3. Comercialización 
Condiciones/ Limitaciones  
` La elección de las CCAA es basada en el consumo per cápita, la populación y el hecho de que 
la calidad del agua del grifo depende de la zona geográfica  En las zonas costeras la calidad del .
agua del grifo generalmente es peor que en las comunidades interiores del país.  (Anexo 4)
` Es probable que los segmentos “Los Feinschmecker” y “Los Pavos Reales” se concentren más 
en las grandes ciudades así que tendrá consecuencias específicas para el marketing mix.  
` D bid  l h h   I kl  SA l t  ti  b t ll  d  lá ti  á á  b fi i  e o a ec o que s ar so amen e ene o e as e p s co, ser m s ene c oso
empezar vender en los canales de super - e hipermercados. 
E  l d  HORECA h   d ó   bl  d  l  l d d   ` n e merca o ay una ivisi n entre esta ecimientos e a ta ca i a que compran
por marca y envases de cristal, y establecimientos de calidad media que compran por precios 
y el envase tiene menos importancia. 
` El mercado HORECA no debería ser excluido en total  así que Isklar SA podría iniciar negociaciones a ,
medio plazo, después de la introducción en los otros canales cuando sea una marca conocida y haya 
alcanzado una imagen distinta.  Además debería considerar iniciar la producción y comercialización de 
envases de cristal.  
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i li i “ i h k “13.3.1. Comerc a zac ón: Los Fe nsc mec er 
` Durante la fase de introducción Isklar SA debe utilizar una distribución selectiva en unos canales seleccionados y adaptados al 
segmento “Los Feinschmecker”. Empezando en las grandes superficies de super- e hipermercados “El Corte Inglés” y “Caprabo”, 
donde el segmento prefiere irse de compras   Además deberían evaluar la posibilidad de entrar en “El Corte Inglés Gourmet”  . ,
intentando alcanzar el perfil de marca más premium. Estas superficies tienen perfiles de calidad elevada y una gama de productos
más amplia y seleccionada.  Para Isklar SA será crucial determinar, a través de la negociación con las grandes superficies, 
exactamente en que puntos de venta en que CCAA quieren ser presentes. Durante la fase de crecimiento la estrategia de Isklar SA 
será enfocada hacia reforzar su posición, continuamente defendiendo su posición en las CCAA elegidas. Pueden evaluar la 
posibilidad de diversificación geográfica en búsqueda de los mismos segmentos.
` Después de una introducción exitosa, en la fase de crecimiento, Isklar SA puede considerar entrar en el mercado HORECA, 
específicamente en el segmento de clientes que buscan el beneficio de la marca y que no son sensibles a precios. Para “Los 
Feinschmecker” la comercialización ideal será en el mercado HORECA como su necesidad es la socialización, es decir consumen 
agua envasada en contextos sociales  Los españoles son habitantes del país de Europa donde se sale más a comer la . ,
comercialización en mercado HORECA a medio plazo será imprescindible.  Sin embargo el consumo de agua envasada tiene su 
posición más fuerte en hogares, soportando la elección de la estrategia de comercialización a corto plazo. (Anexo 5)
` La limitación para poder entrar en este segmento es que los clientes requieren envases de vidrio para poder reforzar su perfil. 
Isklar SA tiene que diseñar y comercializar un envase de vidrio especialmente para el mercado HORECA Puntos de .
comercialización recomendables serán restaurantes de perfil medio/ alto, a la carte y con menú entre semana. Ejemplos de grupos 
de restaurantes pueden ser “Grupo Tragaluz”, “Grup Cacheiro” y “Grupo Oter”, debido a su alta calidad de gastronomía y el perfil de 
sus clientes. 
` Otro punto de venta interesante será el catering, dirigiéndose a lugares medio/ alto para poder llegar al segmento “Los 
Feinschmecker”., por ejemplo “La Suissa”. Se puede recomendar también las compañías que unen el concepto de restaurante y 
catering. Un ejemplo sería “Semon”, localizado en Barcelona y Madrid.
` Otros canales pueden ser comercializar la marca Isklar en gimnasios de un cierto perfil. “Metropolitan” y “Holmes Place” que tienen 
clientes de clase media/ alta con gran poder adquisitivo. El segmento “Los Feinschmecker” son preocupados por la salud, la belleza 
y la prestación de todos aspectos de consumo se concentran en estos gimnasios que ofrecen tratamientos y otras posibilidades de 
socialización. 
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i li i “ l ”13.3.2. Comerc a zac ón: Los Pavos Rea es
` Durante la fase de introducción la compañía debe utilizar una distribución selectiva para mejor llegar a sus 
segmento de “Los Pavos Reales”. Será recomendable introducir la marca en los grandes superficies “El Corte 
Inglés”, “Caprabo” y “Eroski”. Además pueden considerar “Open Cor”, para poder satisfacer la necesidad del 
segmento de conveniencia con calidad. Para Isklar SA será crucial determinar, a través de la negociación con 
las grandes superficies, exactamente en que puntos de venta en que CCAA quieren ser presentes.
` Después de una introducción exitosa, en la fase de crecimiento, Isklar SA puede considerar entrar en el 
mercado HORECA, específicamente en el segmento de clientes que buscan el beneficio de la marca y no 
son sensibles a precios. La limitación para poder entrar en este segmento es que los clientes requieren 
envases de vidrio para poder reforzar su perfil  Isklar SA tiene que diseñar y comercializar un envase de .
vidrio especialmente para el mercado HORECA. Puntos de comercialización recomendables serán 
restaurantes de perfil medio/ alto, a la carte y con menú entre semana. Ejemplos de grupos de restaurantes 
pueden ser “Grupo Moncho’s”, “Grupo Bodegas Mezquita” (Córdoba) “Grupo Bambola” y “Grupo 
Traviata”(Alicante)  debido a su alta calidad de gastronomía y el perfil de sus clientes  , .
` Isklar SA puede también considerar otros canales de comercialización como gimnasios. “Los Pavos Reales” 
se preocupan por la salud, especialmente relacionado con la belleza. El gimnasio DIR tiene un perfil medio/ 
alto y un precio equivalente.  Los clientes quieren ponerse en forma, pero también hay ofertas para cuidar 
el cuerpo más enfocados a la belleza (baños de vapor y tratamientos adicionales).
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13 4  C i ió. . omun cac n
` La comunicación tiene que apoyar al perfil de la empresa Isklar para soportar el objetivo de obtener una 
imagen de ser una compañía holística en todos aspectos y siempre encajar con el resto de los esfuerzos del 
branding y del marketing mix. 
` Comunicación adaptada a la diferenciación del posicionamiento
` POP: Seguridad, Salud, Calidad
` POD: Belleza, Origen, Precio 
` El enfoque principal será comunicación emocional y sensorial del POD de belleza y la buena relación precio/ 
calidad.
` La comunicación informativa será importante en cuanto al origen, como Isklar es un fabricante nuevo de 
un país menos conocido,  pero como el ciclo de vida de la categoría está en el fase de madurez los 
consumidores ya tienen conocimientos sobre la categoría del producto. 
` En relación con la limitación geográfica de las CCAA es importante mencionar que algunos de los medios 
l id   l  d  l  i ió  b  d  E ñ    l  di i   áfi   e eg os en e aparte e a comun cac n cu ren to a spa a y no so amente st ntas zonas geogr cas.
Han sido incluidos en la estrategia por razón de los perfiles de su audiencia y sus lectores, aunque es 
evidente que se creará una demanda en zonas donde la compra de la marca será imposible. Sin embargo la 
importancia de los medios elegidos y sus perfiles pertenecientes, será más crucial que el producto no estará 
    d l í   
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presente en unas zonas e pa s.
13.4.1. Comunicación General: 
“Los Feinschmecker” y “Los Pavos Reales”
` Televisión:
` Los canales han sido elegidos basados en las 
` Promociones al punto de venta:  
Durante el periodo de introducción
preferencias de los segmentos y su cobertura. 
` Canal Local: Televisió de Catalunya
` Canal Nacional: Telecinco
` Internet:
` Precios promocionales, promociones “Pack” del 
producto en si mismo
` Ferias:
` Se debe hacer una elección selectiva de las ferias  en 
` Traducción de la página web de Isklar SA: Español (y 
Catalán)
` Suplementos fin de semana:
“El M ”   d b    22 
,
cuanto a los intereses especiales de los segmentos 
elegidos. El posicionamiento en ferias gastronómicas 
podrá captar la atención de “Los Feinschmecker”, 
mientras que una feria de belleza atraerá más al segmento 
“L  P  R l ”  F  d   á    ` agazine : se istri uye conjuntamente con
diarios (La Vanguardia, El Mundo, La Opinión) en toda 
España, con una tirada de un millón de ejemplares.
` Además el suplemento es adaptado a los 
segmentos elegidos en cuanto a su perfil     
os avos ea es . erias e viajes ser n vigentes para
los dos segmentos.
` FITUR (Feria Internacional del Turismo), Madrid-
anual: enero- febrero
.
(Anexo 6)
` OOH:
` Transporte público: posters en el metro/ bus, posters 
en las paradas
` Madrid Fusión- Cumbre Internacional de 
Gastronomía., Madrid- anual: enero
` Salón Internacional del Club de Gourmets, 
Madrid- anual: marzo- abril
` Anuncios por la calle: Mupis
` Para ganar visibilidad en las ciudades más grandes, 
llegando a los segmentos en un canal adicional para 
reforzar la imagen coherente a través de una gran 
` SITC (Saló Internacional de Turisme a Catalunya) 
Barcelona- anual: abril
` Degusta  Barcelona, anual: marzo (Salón de 
alimentación para el consumidor)
cobertura.  
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13 4 2  Comunicación Selectiva. . .
“Los Feinschmecker” “Los Pavos Reales”
` Sampling: ` Sampling:
` No sampling en sentido tradicional, sino que promoción 
“piggy back” en combinación con otra marca, parecido 
en cuanto a las dimensiones marca/ precio/ prestación 
(por ejemplo en combinación con salmón noruego). 
` No sampling en sentido tradicional, sino que 
promoción “piggy back” en combinación con otra 
marca, parecido en cuanto a las dimensiones marca/ 
precio/ belleza (por ejemplo una crema de 
h d ó  d  L ô )  ` Revistas Especializadas (Viajes, gastronomía, actualidad, 
moda, deco, arte) para llegar al segmento, manteniendo el 
perfil coherente. Además Isklar puede aprovechar del 
posicionamiento de las revistas seleccionadas para poder 
construir su notoriedad de marca
i rataci n e anc me .
` Revistas Especializadas: para poder llegar al segmento, 
manteniendo el perfil coherente, también aprovechando 
del perfil de la revista seleccionada.
.
` “Tempus Magazine”  
` La revista se dirige a gente urbana con intereses de: 
actualidad, gastronomía, deco, moda, viaje, salud, 
belleza
` “Telva” 
` La revista se dirige a mujeres con los intereses 
de: estar guapa, moda, gente, cocina, niños, viajes, 
novias, estar bien, ocio, trabajo, decoración. 
(Anexo 8)
` “Viajar” (Grupo Zeta) 
` “GQ”, 
` Revista para hombres con intereses de: viaje, 
` “Elle” 
` Los lectores son interesados en moda, belleza, 
deco, gourmet y estilo.
S l  Fi  d  Scultura, estilo de vida, moda
` Suplementos Fin de Semana:
` “Fuera de Serie” De 2 a 4 veces al mes. Inserción de 
Expansión (Anexo 7)
` up ementos n e emana:
` ”Yo Dona” se distribuye todos los sábados en todas 
las ediciones de El Mundo y la Gaceta de Salamanca.
` El suplemento ha sido elegido basado en el perfil de 
 l  ` “Culturas”, inserción de La Vanguardia. sus ectores. (Anexo 9)
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13.5. Presupuesto
Anexo 10; Anexo 11
` El presupuesto representa una comunicación intensiva y amplia. Los medios elegidos son aquellos que son 
adecuados para alcanzar los segmentos elegidos y según las CCAA seleccionadas.  
` Los precios son basados en un promedio observado en las tarifas promocionales en las 
revistas/suplementos fin de semana. La suma es el coste de la comunicación durante un mes. 
` En los anexos se puede encontrar los precios específicos para cada medio/canal. 
` El presupuesto ha sido hecho usando las tarifas en las paginas web de los canales elegidos. Reducción en 
precios pueden ser negociados con los responsables para los medios diferentes para obtener ofertas 
especiales o descuentos. 
` Los precios para la comunicación en la televisión son calculados para spots de 20 segundos. La tarifa de los 
spots de 15" y 10" se calcularán como el 80 % y el 60 % del spot de 20 “, respectivamente. (Empresa Líder en 
Gerencia de Medios)
` Los costes relacionados con el sampling del producto, participación en ferias, la traducción de las etiquetas 
y de la página web no son incluidos. 
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13.5. Presupuesto
Anexo 10; Anexo 11
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13 6  R d i. . ecomen ac ones
` Isklar SA entrará con los marketing mix recomendados en las zonas geográficas de las Islas Canarias, Los 
Baleares, Madrid, Catalunya,  Murcia, Valencia y Andalucía donde el consumo de agua envasada per cápita 
supera lo de las CCAA restantes.  En otras zonas es posible beber el agua del grifo, mientras que en las 
zonas elegidas el sabor es percibido como malo.  Además la estrategia de introducción se concentrará 
inicialmente en super- e hipermercados seleccionados, excluyendo el mercado HORECA a corto plazo. 
` A medio plazo Isklar SA debería considerar el diseño de envases de cristal para poder entrar en el mercado 
HORECA en el segmento menos sensible a precios.  En cuanto a la repartición geográfica la compañía 
puede expandir a todas CCAA, continuando con la estrategia de distribución selectiva para no romper con el 
posicionamiento e imagen ya establecido a corto plazo El marketing mix debe ser adaptado especialmente . ,
la comercialización y la comunicación, cubriendo las zonas geográficas nuevas. 
` Los segmentos elegidos generan y confían en el WOM, una forma de comunicación posiblemente dañosa 
para Isklar SA. Es imprescindible tenerlo en cuenta, para poder controlar las consecuencias. 
` El marketing mix, los segmentos y el posicionamiento son elegidos para poder reforzar el perfil coherente 
de Isklar SA como marca internacional a corto, medio y largo plazo. 
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Experiencia Personal
Do’s Don’t
` Organizar por antemano el trabajo (los horarios, los días y las 
semanas). Pero al mismo tiempo ser flexibles enfrente a cambios 
no planeados.
` Hacer un buen plan con la empresa con quien colaboráis; 
revelar y especificar lo que queréis  asegurar que toda la 
` Tener miedo de llamar a o contactar con las ”fuentes 
primarias” (mas que una vez…!)
` Trabajar durante la noche
` No rendirse o pensar que el trabajo es imposible,
información necesitada será accesible y que tenéis un contacto 
ayudante. 
` Id bien preparados a las tutorías así que podéis aprovechar más.
` Siempre busca el mejor ámbito para colaborar
` Olvidar que sois un equipo
` Preocupáis por lo que los otros equipos han hecho –
cada proyecto es único.
.
` Ser creativo 
` Recordar la meta del trabajo
` Preguntar mucho
` Ser un crítico, del resto de tu grupo, pero de ti mismo también.
` Escuchar a ideas y pensamientos del resto del equipo.
` Planear tiempo libre
` O i  l b i    b d  i t trgan zar ce e rac ones para pasos aca a os mpor an es
` Repartir el trabajo
` Tomar pausas con café (y chocolate)
` Utilizar el red de contacto (aunque pensáis que no lo tenéis, 
siempre hay alguien si buscáis más) 
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Fuente: Distribución y Consumo: mayo- junio 2005
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Perfil: “Telva”
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